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１．本論文の目的 
 
私たち消費者は、多種多様な製品やサービスを消費しながら生活している。そのため消費
者は、購買前・購買時・購買後のプロセスとして捉えられる消費者の意思決定プロセスを通
して、いつ、なにを、なぜ、どのように購買するのか、日常的に意思決定を行っている。企
業は消費者のこのような意思決定に関連する思考や行動に影響を与えたいと考えていること
から、消費者行動の解明は、マーケティング研究の中心的テーマの 1つとされてきた。 
消費者の購買意思決定プロセスは、政治的、社会的、経済的な環境要因の影響を受けるが、
近年、特に注目されているのは、消費者を取り巻く情報環境の変化である。インターネット
の普及と情報機器の発達、多様なソーシャルメディアの登場といった消費者を取り巻く情報
環境の変化を受けて、消費者の情報処理行動や他の消費者との相互作用に変化が生じている。
そして、それらが新たな消費者行動研究のテーマとして浮上してきている。 
伝統的なクチコミ研究において、その等比級数的な特性が常識的な予想を超える範囲に情
報を伝播させることや、購買意思決定に重要な影響を与えることが示されてきた。そして今
日では、ミニブログと呼ばれるメディアやインターネット上で形成されるソーシャルネット
ワークを通じて交わされる消費者間のコミュニケーションを、マーケティング活用すること
への期待が高まっている。しかし伝統的なクチコミにおいても、インターネットを介したク
チコミにおいても、その実態の把握に向けた実証的な研究の数は決して多くはない。消費者
の自発的な会話をベースとするクチコミの受発信の行為、あるいは受発信者の相互作用につ
いて理解を深めることや、クチコミが消費者意思決定にあたえる影響やそのメカニズムを明
らかにすることは、今日的な消費者行動の把握に貢献するだろう。 
また、クチコミ理解の重要性の高まりは、マーケティングコミュニケーションのマネジメ
ントに対する考え方が変化したこととも関係する。従来のマーケティングでは、目標を達成
するために、企業がコントロールできる Product（製品）、Price（価格）、Place（流通）、
Promotion（販促）の 4 つの要素（４P）を適切に組み合わせることに注意が払われた。マ
ーケティングコミュニケーションは４P の中のプロモーションの枠内で検討されてきたが、
今日の統合型マーケティングコミュニケーションにおいては、マーケティング全領域にまで
範囲を拡張し、顧客の視点でコミュニケーションに一貫性をもたせることや、顧客を含むス
テークホルダーとの関係構築が目標とされている。 
元来、コミュニケーションの語源は「共有し合う」「結びつく」を意味するラテン語にある。
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企業から顧客に対する一方的な情報提供といった意味合いの強い「プロモーション」という
言葉に対して、「コミュニケーション」は企業と顧客との双方向の情報交換を暗示している。
統合型マーケティングコミュニケーションに基づき、企業と顧客との関係構築を目的とする
双方向でのコミュニケーションを論じるとき、消費者の能動的な発言であるクチコミへの関
心もおのずと高まってくる。 
産業界においても、クチコミのマーケティング活用は加速している。クチコミが市場にお
いて最も大きな影響力を有するチャネルの 1 つであることは以前から論じられてきたが、
1980年代に入り、企業はより大きな関心をクチコミに向けるようになった。その後のインタ
ーネットの普及や IT 技術の発展、多様なソーシャルメディアの登場により、インターネッ
トはクチコミを生成し、伝達する一般的なチャネルと位置づけられるようになった。消費者
が相互作用し、クチコミを発生させるソーシャルメディアのプラットフォームは、クチコミ
を迅速に伝播する力を持ち、その結果、クチコミをパワフルなものとする。ソーシャルメデ
ィアプラットフォームに注目するのはそのためであり、企業はインターネットを介して消費
者が自発的に発するクチコミを管理することに高い関心を寄せている。さらには消費者の自
発的なクチコミを待つだけでなく、商業的意図を公にする場合もあれば、時にはステルスマ
ーケティングのように商業的意図を伏せて、ブログ、コミュニティサイト、ソーシャルメデ
ィアでの消費者のクチコミ発信を促進することを目的とするマーケティング・プロモーショ
ンの活動を行っている。こうした施策を提案し実施する専門業者も多くあり、非伝統的なマ
ーケティング手法に割り当てられるマーケティング予算も増え続けている。 
インターネットを介したクチコミ（以下、e クチコミ）が消費者の日常生活に溶け込んで
いることから、対面でのクチコミと eクチコミを分けずに議論、検討されつつある。その一
方で、対面クチコミと eクチコミの影響の違いに、改めて注目し、解明しようとする研究も
現れ始めた。e クチコミのマーケティング活用が一般化し、より大きな予算が配分される傾
向にあるにも関わらず、影響力がほとんど検証されていないことを問題視してのことである。 
また、クチコミの影響力やマーケティング活用を論じる際、考慮すべきであるが見過ごさ
れていると思われる点に、次の 2 つがある。1 つは、クチコミの大半は現在においても対面
で生じているということ、もう 1つは、マーケティングにおいてクチコミが効果的な情報源
とみなされるためには、ポジティブなクチコミが発生するだけでは十分ではなく、受け手が
情報を聞き入れ、説得されることが求められるという認識が希薄であることである。伝播力
と説得力は異なる側面を論じており、それぞれの次元から議論されるべきであるが、e クチ
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コミの情報伝播力の大きさに関心が向けられてきた。説得力に焦点をあて、対面クチコミと
比較したり、影響のメカニズムを議論したりする研究は、ほとんどない。  
以上の点、具体的には、対面クチコミをベースとする研究は古くから取り組まれ、知見が
蓄積されていること、大半のクチコミは対面で発生していること、対面クチコミと eクチコ
ミを分けて議論する研究が欠落しているという指摘があることを踏まえ、本研究では対面ク
チコミをベースに検討し、対面クチコミと eクチコミとで共通して理解される点と、違いと
して認識すべき点を明らかにすることから始める。その後に、次の4つの側面から考察する。
第Ⅰ部ではクチコミが受け手に与える影響、第Ⅱ部ではクチコミの言語特性ついて、第Ⅲ部
ではクチコミが送り手に与える影響、第Ⅳ部ではクチコミの先行変数について、取り上げる。
考察するにあたり、送り手と受け手の相互作用性やクチコミの受発信プロセスに喚起される
感情に注目したり、クチコミの言語的特性としてのナラティブやナラティブトランスポーテ
ーション、発話や記述の行為が当該者に与える影響にも焦点を当てたりする。マーケティン
グ、社会学、心理学、言語学といった幅広い領域で取り組まれた研究の知見を用いて、クチ
コミが有する高い説得力を生み出すメカニズムの解明に取り組む。次項以降で、それぞれの
取り組みについて論じる。 
 最後に、本論文は短期間で書き上げられたものではない。日本消費者行動研究の学会誌で
ある『消費者行動研究』や日本商業学会の学会誌である『流通研究』、日本広告学会の学会誌
である『広告科学』、ならびに大学紀要、機関紙などで筆者が数年にわたり発表してきた論文
に加筆修正し、新たに書き下ろした章を加えるなどして、改めて1つの体系化された論文と
してまとめたものである。 
 
 
２．本論文の研究方法 
 
 本論文は、主として実証分析による仮説検証型の研究方法を用いている。第 2章、第 3章、
第 5章、第 6章、第 7章、第 9章、第 10章がこれにあたる。先行研究のレビューから新たな
研究仮説を導き出し、仮説を検証するために消費者調査や実験を行った。そして得られたデ
ータを用いて多変量解析や共分散構造分析を行い、仮説を検証したところ、ほとんどの仮説
において支持する結果が得られた。各章の終わりには、分析結果を踏まえて、学術的、実務
的インプリケーションを提示している。 
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 また一部では、文献レビュー型の研究手法も用いている。第 8章がこれにあたる。過去に
蓄積された研究を概観し、共通するテーマごとに分類し、明らかになっている点と課題とな
っている点を整理した。そのうえで明らかになっていない課題を踏まえた研究の方向性や、
明らかになった点を踏まえた発展的な研究課題を呈示することを行った。第 1章、第 4章で
は、レビューを踏まえた知見の整理を主目的としながらも、それぞれ第 2章や第 6章・第 7
章につなげるための予備的な調査を行った。その結果を示しておくことで、その後の章の研
究目的や意義を明確にした。 
 実験や調査の方法についても工夫している。従来のクチコミ研究では、いくつかの調査方
法がとられている。例えば、協力者が実際に体験したクチコミを想起して質問票に回答する
「クチコミ想起による調査」、調査会場で自身の体験に基づきクチコミを再現したのちに質問
票に回答する「クチコミ再現による調査」、あるいはクチコミの対象となりうる場面を描いた
シナリオをもとに質問票に回答する「シナリオを用いた調査」、などがあげられる。本論文に
おいても、第 1章、第 4章、第 7章では「クチコミ想起型」の調査を、第 9章、第 10章では
クチコミを再現することは求めないが、実体験をベースにクチコミ意向を聞く変則的な「ク
チコミ再現型」の調査を、第 3章、第 5章では「シナリオ型」調査を用いている。目的に応
じた調査方法を選択することで、消費者の行動や意識の正確な把握につなげられるようにし
た。 
 また、実際のクチコミが交わされる場面に近づけるために実験を行った。第 2章、第 6章
がこれにあたる。実験協力者は友人とペアで参加し、実験の刺激として用意した飲料を飲ん
だり（2章）、短編映像を視聴したり（第 6章）したのちに、対象に関するクチコミを同行者
に対して語ったり、書いたりした。実際のクチコミをしてもらったうえで、受け手に対する
クチコミ情報の説得力や、送り手自身の態度やその後の行動におよぶ影響を検証した。さら
に第 6章では、クチコミ直後の影響だけでなく、2週間と 10週間後の影響も検証した。過去
のクチコミ研究において、実験を行っているものはほとんどない。また時間経過の中で影響
を確認する研究も数例にとどまる。本論文の独自性を高めるため、このようなオリジナルの
実験方法を採用した。 
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３．本論文の構成 
 
 本論文の構成は以下の通りである。 
 
目次 
 
序 章 本論文の背景と問題の所存 
１．本論文の背景 
２．クチコミへの関心 
３．本論文の問題意識と研究課題 
４．本論文の研究方法と内容 
 
第Ⅰ部 受け手に対する影響の把握  
 
第 1章 受け手に対する影響を説明する理論的背景 
１．消費者を取り巻く情報環境 
２．クチコミ研究の概観と課題 
３．影響力に関する研究の概観と仮説設定 
４．調査 
５．分析結果 
６．考察およびインプリケーション 
 
第 2章 感情伝播理論による影響プロセスの理解 
１．送り手の感情とクチコミの影響力 
２．非言語的要素がもたらす影響要因 
３．感情研究と影響要因 
４．実験 
５．分析結果 
６．考察およびインプリケーション 
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第 3章 ナラティブ理論による影響プロセスの理解 
１．情報過多と消費者行動 
２．ナラティブに関する先行研究の概観 
３．仮説設定 
４．調査 
５．分析結果 
６．考察およびインプリケーション 
 
第Ⅱ部 クチコミの言語的特性の理解 
 
第 4章 クチコミの動機と言語タイプの関係 
１．クチコミの言語タイプとその影響 
２．クチコミの動機と語り方に関する研究 
３．調査（１） 
４．仮説設定 
５．調査（２） 
６．考察およびインプリケーション 
 
第 5章 受け手の態度と言語タイプの関係 
１．クチコミ受発信時に受け手が果たす役割 
２．先行研究 
３．仮説設定 
４．調査 
５．分析結果 
６．考察及びインプリケーション 
     
第Ⅲ部 送り手に対する影響の把握 
 
第 6章 送り手の対象評価や記憶の変容 
１．送り手に注目する背景 
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２．対象評価に与える影響 
３．記憶に与える影響 
４．実験 
５．分析結果 
６．考察およびインプリケーション 
 
第 7章 送り手の態度や行動意向と言語タイプの関係 
１．２種類のクチコミ言語タイプ 
２．先行研究 
３．調査 
４．分析結果 
５．考察およびインプリケーション 
 
第Ⅳ部 クチコミ発信の先行要因の理解 
 
第 8章 プロモーションや態度変数の影響 
１．限定的なクチコミ発信 
２．マーケティング・プロモーションの効果 
３．態度変数の影響 
４．考察およびインプリケーション 
 
第 9章 顧客と従業員の関係性の質の影響 
１．相互作用性とクチコミ 
２．ラポールと態度変数の関係 
３．ラポールと感情知能の関係 
４．調査 
５．分析結果 
６．考察およびインプリケーション 
 
 
9 
 
第 10章 パーソナリティ特性の抑制効果 
１．クチコミ発信のリスク 
２．クチコミ発信による影響と発信意向 
３．仮説 
４．調査と分析結果 
５．考察およびインプリケーション 
 
終 章 本論文のまとめと今後の課題 
 
参考文献 
 
 
４．本論文の内容 
 
 本論文は 4つの部と 10章により構成されている。第Ⅰ部「受け手に対する影響の把握」で
は、クチコミが受け手の対象評価や態度を変化させる説得力に焦点が当てられている。具体
的には対面クチコミと eクチコミの説得力に差があるのか、また説得力の違いはどのように
説明できるのか、という疑問の解明に取り組まれている。理論的根拠として感情研究やナラ
ティブ研究に注目し、それぞれの知見を用いて、対面クチコミおよび eクチコミの影響プロ
セスを説明している。 
 第 1章「受け手に対する影響を説明する理論的背景」では、1940年以降に取り組まれたク
チコミ研究がレビューされている。消費者を取り巻く情報環境の変化に応じて変更されてき
た定義を確認することからはじめ、クチコミの影響力に関する研究を伝播力と説得力に分類
し、さらには対象が対面クチコミか eクチコミかに分けて研究知見を示した。そして研究成
果を踏まえて、消費者行動プロセスの各段階、「問題認識」「探索」「比較検討」「意思決定」
「購買後行動」における対面クチコミと e クチコミの活用の違いや、意思決定時における 2
つのクチコミの説得力の違いについての仮説を設定し、オムニバス調査に参加した。得られ
た 535名のデータを用いて検証したところ、仮説のとおりの結果が得られた。比較検討段階
での活用水準に差はなかったが、その他の段階において対面クチコミのほうが eクチコミよ
り活用されていた。また意思決定段階における説得力についても両者に差が認められ、e ク
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チコミより対面クチコミのほうが態度を変容させる力が大きいことが明らかにされている。 
この結果を受けて、第 2章「感情伝播理論による影響プロセスの理解」では、意思決定
段階において、対面クチコミが eクチコミより受け手の態度変容を促進することを理論的に
説明することに取り組まれている。対面クチコミと eクチコミの違いの1つは、受け手が送
り手を視覚的に確認できることである。対面クチコミにおいては、非言語的な手がかりを用
いて受け手は送り手の真の態度や感情を理解する。そして、感情伝播理論に基づけば、関係
を築いている送り手と受け手の場合、会話の最中に送り手の行動（笑顔）を模倣することで
送り手の感情が受け手に伝播する。したがって、ポジティブな態度を有する送り手のクチコ
ミは、言語的情報に送り手の対象に関連するポジティブ感情が伴っており、それが受け手に
伝播することで、受け手の態度変容により大きな影響を与えると仮定し、実験を行い、支持
する結果を得ている。対面クチコミに伴う非言語的情報が、送り手の対象に対する態度や感
情を受け手に伝え、それが受け手に伝播する。こうしたメカニズムで対面クチコミの説得力
の高さが説明されている。 
第 3章「ナラティブ理論による影響プロセスの理解」では、eクチコミの説得力を理解
するため、クチコミがナラティブ構造であることに焦点があてられている。ナラティブ構造
の情報に接した際、人は自伝的記憶を自己参照したり、自分に置き換えてメンタルシミュレ
ーションしたりすることが、ナラティブトランスポーテーション概念として論じられている。
したがって、受け手がクチコミのナラティブ構造を知覚するとき、ナラティブトランスポー
テーションが促進され、精緻な情報処理がなされない。またナラティブ構造では、登場人物
や出来事の因果関係が明らかにされているため、受け手は感情反応を高めやすく、その結果
クチコミ内容に沿った対象評価や媒体評価をするようになると仮定し、実証されている。ク
チコミのナラティブ構造が、受け手の感情反応を高め、ナラティブトランスポーテーション
と呼ばれる処理方法をとらせることで、クチコミ内容に沿った評価を行うようになることが、
明らかにされている。 
第Ⅱ部「クチコミの言語的特性の理解」では、クチコミの言語的特性にあげられる「メッ
セージのマナー」と「メッセージの豊かさ」が注目されている。「メッセージのマナー」と
は、言語的情報だけではなく伝えられ方を通してメッセージの意図を強く伝えていることを
さしており、クチコミの説得力を高める役割を果たしている。こうした点は第 2章で確認さ
れた。また「メッセージの豊かさ」とは、情報の奥深さや強さを伝える説明的な記述、スト
ーリー性の高い記述、ヴィヴィッドな記述を用いて伝えられていることをさしており、メッ
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セージの豊かさもクチコミの説得力を支えている。こうした点は第 3章で確認された。第Ⅱ
部では、説得力の高いクチコミの言語タイプを明らかにすることを目標に据えて、クチコミ
の言語を規定する先行要因について検討されている。 
第 4章「クチコミの動機と言語タイプの関係」では、クチコミの動機に関する研究成果
を概観し整理したうえで、クチコミの動機が言語タイプを規定すると仮定し、2 度の調査で
検証されている。具体的には、クチコミ動機には受け手に理解させることを目指して語られ
る伝達目的と、関係構築を目指して語られる楽しい会話目的の 2つがあり、伝達目的の場合
には説明的言語を多く用いて語られ、楽しい会話目的の場合には追体験的言語を多く用いて
語られることが明示されている。第 7章では、この結果を受けて、クチコミの動機が規定す
る言語タイプが、クチコミの送り手の態度や行動にあたえる影響が検討されている。詳細は
のちに記述する。 
第 5章「受け手の態度と言語タイプの関係」では、クチコミをする際、受け手の対象
に対する態度が送り手の言語選択に影響するといったことを、受け手チューニング研究の
知見にもとづいて検討されている。検証の結果、一部の仮説においては10％水準での有意差
しか確認されず、仮説が支持されたと明確にはいえない結果であったが、いずれの仮説も設
定した方向での差が確認されたことから、今後の研究につながる結果であったと考えている。
クチコミ対象が受け手態度や送り手態度と一致する場合には、抽象度の高い表現が採用され
るが、受け手態度が一致しない場合には、抽象度のレベルが抑えられることが確認された。
従来、クチコミの受け手は送り手のコメントを受け取り、説得される可能性のある対象と
して捉えられているが、受け手と送り手は相互に作用し影響しあう存在であることが示され
ている。 
人は、言語抽象度の水準から送り手の態度を推測している。具体的にいうならば、ポジテ
ィブな内容が抽象的に表現された場合、具体的に表現された場合より、送り手の対象に対す
る好意度を高く推測する。ネガティブな内容が抽象的に表現された場合には、送り手の対象
に対する嫌悪度を高く推測する。ポジティブなクチコミの説得力を高めるためには、抽象的
な表現が採用されることが望ましく、そのためにも受け手態度を好ましいものにしておくこ
とが重要であることが明らかにされている。 
第Ⅰ部ではクチコミが受け手にもたらす影響に焦点があてられたが、第Ⅲ部「送り手に対
する影響の把握」では、クチコミ発信の行為が送り手自身にもたらす影響に焦点が当てられ
ている。従来のクチコミ研究では、送り手は潜在顧客である受け手に情報を与え、消費行動
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に影響をあたえる情報発信者として関心が寄せられている。例えば、オピニオンリーダー研
究、イノベーター研究、マーケットメイブン研究などでは、影響力をもって情報を広めてく
れる発信者の特定に取り組まれてきた。ポジティブなクチコミが語られることで受け手の態
度や行動に好ましい影響を与えることを目指されているが、第Ⅲ部では送り手自身にもたら
される影響とそのプロセスが明らかにされている。 
第 6章「送り手の対象評価や記憶の変容」では、経験したことを語りなおすことが人々
に与える影響を検討するリテリング研究や、物語をくみ上げる行為やそうした行為が当
事者の認知に与える影響を検討するセンス・メイキング研究をベースに、クチコミ発信
が送り手の態度や記憶に与える影響とそのプロセスが明示されている。 
ポジティブなマーケティング経験をクチコミすることで、発信者は自身の体験をあら
ためて整理し、解釈し、理解する。こうしたプロセスを通して、クチコミ対象となった
体験について、従来の体験や既存の知識で説明できるものだと認識するようになる。そ
の結果、新奇性は低下し、平凡なものとみなされるようになるため、対象に対する好ま
しい態度は抑えられる。また解釈や理解に用いられたストーリーから外れる情報は無視
されることから、記憶内容は正確ではあるが限定的となると仮定し実証されている。ポ
ジティブな消費体験に関する情報発信を促進するクチコミマーケティングにはリスクが伴う
ことが明示されている。 
第 7章「送り手の態度や行動意向と言語タイプの関係」では、第 6章の結果を踏まえ、
ポジティブな消費体験についてクチコミを語る、あるいは書く行為が、対象に対する送り手
の好意的態度やその後の行動意向に与える影響は、語り方・書き方で異なるのか、という点
に焦点をあてて検討されている。第 4章で議論した説明的言語あるいは追体験的言語のいず
れかでポジティブなクチコミが発信されるとき、送り手自身に喚起する感情の違いから、そ
の後の態度や行動に差が生じることが検証されている。ポジティブな体験が、説明的な言語
でクチコミされる場合より、追体験的な言語でクチコミされる場合に、快楽や覚醒で測定さ
れる感情レベルは高まり、その結果、好意的な態度やリテリング意向、推奨意向に正の影響
がもたらされることが確認されている。第 4章の結果を踏まえると、クチコミマーケティ
ングを実施する際、語り手に情報伝達を意識させるのではなく、会話を楽しむ場となる
よう工夫することが望ましいことが明らかにされている。 
第Ⅳ部「クチコミ発信の先行要因の理解」では、どのような条件下で人はクチコミを
するのかという疑問に焦点があてられている。今日の情報環境下で、消費者は自発的に
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発言する機会やそのためのツールを豊富に有している。しかし特にウェブ上で発言する
人は限定的であることが先行研究で確認されている。クチコミ促進を目的とする施策の
有効性を高めるためにも、クチコミ発信の先行要因を明らかにしておくことの重要性は
大きい。 
第 8章「プロモーションや態度変数の影響」では、関連する先行研究のレビューを行
い、研究成果が整理されている。最初に、広告（情報量）、サンプリングキャンペーン、
推奨プログラムなどの施策がクチコミ促進効果を有するのか、促進効果を左右するのは
どのような要因なのかといったことを議論する研究を概観し、成果が示されている。ま
た、対象に対する消費者の態度変数とクチコミ発信の関係を論じている研究をレビュー
し、顧客満足、信頼、コミットメントとクチコミ発信に正の関係があることが確認され
ている。また感情的コミットメントが重要な役割を果たすこと、具体的にいうならば、
感情的コミットメントはクチコミ発信に対する直接的な正の影響だけでなく、顧客満足
の影響を媒介する効果や調整する効果を有していることが呈示されている。 
企業がクチコミ発信を促進したいと考えるとき、感情的コミットメントを高めること
の有効性が第 8章で明らかにされた。第 9章「顧客と従業員の関係性の質の影響」では、
感情的コミットメントを高めるための先行要因として、顧客と従業員の関係性の質を測
定するラポールという概念に注目し、顧客が知覚するラポールと感情的コミットメント
の関係、顧客が知覚するラポールと従業員の感情知能や顧客の感情知能の関係、および
顧客と従業員の感情知能の組み合わせによる調整効果が検証されている。その結果、顧
客が知覚するラポールを高めることは感情的コミットメントを高めることにつながり、
クチコミ促進にも正の影響を与えることが確認されている。また、顧客が知覚するラポ
ールを高めるためには従業員の感情知能を高めることが有効であるが、それだけでは不
十分で、顧客自身の感情知能のレベルにも配慮すべきであることが明示されている。 
第 10 章「パーソナリティ特性の抑制効果」では、クチコミ発信の先行変数となる個
人的特性が検討されている。クチコミ発信に関する先行研究では、クチコミを発信する
ことで得られるベネフィットに関心が向けられ、社会的交換理論を用いて、コストを上
回るベネフィットが得られるときにクチコミが発信されると説明されている。一方、第
10章では、クチコミを発信することのコストに焦点が当てられている。時間や労力とい
った物理的なコストのみならず、受け手がクチコミを受け入れて被った不利益に対する結果
責任や、聞いてもらったことで生じる受け手への返礼の義務感などの心理的コストが大きく
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知覚されるとき、クチコミは抑制される。そして、コストに対する知覚は個人の性格や価
値観の影響を受けることから、制御焦点理論やパーソナリティ研究の成果を踏まえて、
予防焦点の人や情緒不安定性の高い人は、促進焦点の人や情緒不安定性の低い人よりコ
ストを大きく知覚するためクチコミ発信を抑制すると仮定し、実証されている。クチコ
ミ発信要因を理解するとともに、クチコミ抑制要因を理解することは、効果的なクチコ
ミマーケティングの実現のために重要であることが示されている。 
 
５．本論文の課題 
 
本論文では消費者行動プロセスに及ぼすクチコミの効果を包括的に理解することを目指し、
理論的な考察や統計的な検証が行われている。一方で、課題や問題点も残されている。次の
3 点をあげておきたい。第一に、ソーシャルメディアを介したクチコミやソーシャルネット
ワークに関する考察が限定的な点である。本論文は一貫して、ソーシャルメディアやソーシ
ャルネットワークを念頭に置いている。第 1章、第 2章、第 3章、第 4章、第 6章、第 7章
の調査や実験においても、対面クチコミと e クチコミの両方を調査対象としているし、第 3
章ではブログを研究対象とした。一方で、クチコミの本質的理解や特性の把握を目的として
いるため、あえて分けずに議論をしたり（第 6 章）、過去に経験したクチコミを思い出して
回答するよう求めたところ、圧倒的多数の回答者が対面クチコミを想定したため、対面クチ
コミが議論の中心になったり（第 1章、第 4章）している。 
また、インターネットを介したクチコミを eクチコミとしてまとめて検討しているため、
今日、使用者が増大している Facebook や Twitter、Line の個別の特性を考慮した考察はで
きていない。新しいメディアの有効なマーケティング活用に貢献するために、今後の研究で
は、それぞれのメディアを介した eクチコミを議論の対象とし、対面クチコミとの共通点や
差異を明確化することが必要であると考えている。 
第二に、海外の消費者を想定したクチコミ発信の先行要因の検討ができていない点である。
生産拠点の移転ではなく、販売を目的とする日本企業の海外進出が活発化している。また、
訪日外国人が増え続けている今日において、日本や日本の企業について、また日本の製品や
サービス、日本での消費体験について、国を問わず消費者がグローバルに情報発信すること
が期待されている。第 10 章で論じているが、コミュニケーションと文化的特性には深い関
連があることから、国によるクチコミ発信の先行要因が同じではないことが推測される。文
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化的背景や特定の国や民族が有する特徴を踏まえた議論がなされることが、今後の研究には
求められると考えている。 
第三に、本論文の調査や実験にまつわる課題である。本論文では、クチコミ発信の先行要
因や、発信されたクチコミが受け手や語り手自身に与える影響を確認している。また語り手
に与える影響については、2週間後と 10週間後にも追跡調査を行っている。このように、ク
チコミプロセスの段階ごとに検討したり、時間経過に伴う変化を確認したりするなど、幅広
い研究課題の解明に取り組んだ。得られた研究成果を頑健なものにするためには、複数回に
わたり調査や実験を行ったり、対象のカテゴリーや特性を変更して検証したりすることが求
められるが、本論文ではできていない。残された課題であると認識している。 
また、実験や調査方法についても課題が残ったと考えている。設定した課題に適した方法
を検討し、最適なものとなるよう工夫を凝らした。例えば、日常的な会話を再現するために
協力者は友人と2人で参加し、送り手と受け手の役割に分かれて実験に参加した。また、実
験で用いたクチコミ対象の品質や魅力を担保するため、企業の協力を得て一般に販売されて
いる製品を確保したり（第2章）、ドラマチックなストーリーを有する映像を活用したり（第
6 章）した。しかし、本論文で行った実験設計では、被験者数を大量に確保することは物理
的にも財政的にも難しく、仮説に設定した条件操作を加えると 1条件あたりの回答者数は小
さいものであった。サンプル数の影響を受けにくい統計的分析手法を採用しているため、本
論文の分析結果に瑕疵はないと考えているが、複雑な実験設計に伴う本論文の課題としてあ
げておきたい。 
以上の点は、本論文に残された問題点であり、本論文をまとめるなかで見出された課題で
ある。今後、地道に検証を繰り返したり、発展的に議論を深めたりすることで、マーケティ
ング研究ならびに産業界の発展に貢献したいと考えている。 
 
 
 
